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摘 要:品牌英译是中国企业和产品“走出去”的一个重要步骤，本文报告关于中国品牌英译的一项较大规模调查研
究结果。调查以国家工商总局认定的“中国驰名商标目录”所列 576 个驰名商标为样本，对中国品牌英译的现状和方
法进行了定量和定性分析。调查发现，目前中国品牌英译的实际方法有八种，包括:无翻译、拼音法、直译法、音译法、
音义结合法、意译法、使用字母或数字、使用非英语翻译。在讨论各种方法优劣的基础上，对中国品牌英译的策略提出
了建议。本次调研能为翻译工作者和企业营销决策者提供实证数据参考。
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Abstract:This research is a descriptive survey study of the status quo of English translation of Chinese brand names，which
covers 576 well-known brand names in a variety of product categories in China． It is found that their translation approaches fall
into eight categories:nil translation，pinyin approach，semantic approach，phonetic approach，phonosemantic approach，free
translation approach，using alphabetic letters and numbers，and using languages other than English． The advantages and de-
fects of each translation approach are explored and discussed． Practical suggestions are also offered on how to use better trans-
lation strategies to achieve better effect of branding． This study has implications for Chinese product marketers as well as trans-
lators．
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1． 引言
近年来，中国企业在“走出去”方面取得了长足进展。
中国企业走向国际，意味着必须对品牌名称进行翻译。但
这不是一个简单的问题，有业界人士指出(王立嘉 2006;王
琼 2003)，商标译名已成为中国企业走出国门的“拦路虎”。
为了解中国品牌英译的现状，本文以国家工商总局认定的
“中国驰名商标目录”所列的 576个中国驰名商标品牌为样
本，进行了调查研究。研究具多重意义:首先，样本规模较
大，能为呈现中国品牌英译的现状;其次，调查对品牌英译
的方法进行了归类分析，可以发现品牌英译方法和策略的
规律;另外，研究的结果也有助于营销人员在品牌翻译和营
销中作出更明智的决策。
在前人代表性研究中，He ＆ Xiao(2003)把中国品牌英
译策略分为拼音法、直译法、音译法、臆造法。拼音法直接
把中文商标词的拼音作为英文译名。直译法按照商标词含
义在英文中找“对应词”。音译法按照英语的拼写和发音规
则，仿拟中文商标词的读音。臆造法则用命名新品牌的方
法创造出一个新的英文商标。这种划分基本涵盖了中国品
牌的英译策略，但仍未涵盖有些品牌的翻译方法。另有一
些研究融合了语言学和营销学的视角。如 Zhang和 Schmitt
(2001)研究了多语言市场环境下品牌本地化的命名问题，
并测量了消费者对不同命名方法(音译法、意译法、音义结
合法)的反应。刘晓梅(2007)认为，为了实现广告商业目
的，汉英广告应采取归化原则。在此基础上，Kuma 等
(2011)用类似方法研究了中文品牌英译的策略，包括意译
法、音译法、音义结合法、拼音法等。综观前人研究，虽然对
中国品牌英译的方法进行了不同程度的探索，但尚未以大
规模的样本为基础对中国品牌英译现状进行全面分析，本
次调查研究可望补此不足。
2． 中国品牌英译调研及分析
2． 1 研究设计和数据收集
本次调研搜集了国家工商总局商标局公布的 576 个
“驰名商标”进行中国品牌英译的描述性归类和分析。选择
驰名商标作为研究对象的原因有二:首先，驰名商标代表的
产品知名度高，企业规模大，多有出口贸易业务，因此有英
译的需要;其次，驰名商标涵盖农业、制造业、文化产业、金
融、物流、餐饮、医疗等各类企业，以驰名商标为样本，调研
结果具有代表性。通过商标局网站获得中国“驰名商标”名
称列表后，再查找相应企业的官方网站或产品图片，收集品
牌英译名称，完成数据收集。
2． 2 调研结果
商标及其英译数据搜集完成后，本研究按翻译方法进
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行了归类，计算每一类别的频数和比例。经逐一定性分析，
576个商标的英译方法可归为八类:无翻译、拼音法、直译
法、音译法、音义结合法、意译法、使用字母或数字、使用非
英语翻译。各类别的频数及比例见图 1。如图所示，占最大
比例的是拼音法，其次是音译法，直译法、使用字母或数字、
音义结合法各约占 10%，使用非英语翻译的品牌仅有两例，
另有 30个品牌没有翻译。
图 1． 中国品牌英译的方法分布
2． 3 品牌英译的方法分析
下面对各类英译方法举例说明并加以分析:
1)无翻译
无翻译的商标名称共 30 个，占调查样本总数的 5．
21%。这些商标或直接用汉字注册，或只用汉字和图形元
素作为商标(图 2)。
此类商标多为农用产品或农产品。一般认为，这类产
品很少出口，没有英文商标情有可原，但事实并非如此。大
连韩伟企业集团有限公司的官网显示，旗下的“咯咯哒”鸡
蛋不仅热销全国 100个大中城市，还销往日本、香港、东南亚
等地。不过“咯咯哒”的外包装上找不到任何英文标识，这
可能不利于该品牌在海外的宣传和推广。再如，东北制药
集团股份有限公司旗下品牌“复美欣”，这一商标名称本取
自磷霉素英文名(fosfomycin)的音译，但是这个品牌偏偏没
有英译。要真正做到“走出去”，在国外打响品牌，品牌的英
译不可或缺。
图 2． 无翻译商标示例
还有一部分没有英文翻译的品牌与中国传统文化相
关，如“崟露”茶叶、“艺萃”陶瓷、“和玉缘”玉雕、“松柏”中
成药。其中“崟露”茶叶是 2010年上海世博会福建馆茉莉
花茶唯一指定用茶，但其英文官网上却没有关于品牌的英
文信息，仅有茉莉花茶、绿茶、红茶、铁观音等茶叶产品的分
类信息，其外包装上也没有任何英文标识，只有中文商标名
和图形商标(图 2 B)。其实，如果配上恰当的英文译名，这
一类品牌能发挥中华文化的影响效应，进行很好的海外营
销。
2)拼音法
调查结果显示，共 275个品牌英译使用了拼音法，占总
样本数的 47． 74%，是最常用的品牌英译法。
拼音使用广泛，又类似英文字母，很多企业自然用拼音
作为品牌翻译最简便快捷的方法。图 3为采用拼音法翻译
的示例，A、C、D、F采用汉语拼音，B、E、G采用拼音变体。
图 3． 使用拼音法翻译的商标示例
拼音能在一定程度上传达原品牌发音，方便外国人与
中国人交流有关品牌的信息。但是，虽然汉语拼音使用罗
马字母(v除外)注音，对于不懂汉语的英语消费者而言，诸
如 c、x、q等声母和 i、u、o等韵母的发音与英语发音仍存在
差异，如“轻骑”(Qingqi)、“夏利”(Xiali)、“全聚德”(Quan-
jude)、“杏花村”(Xing Hua Cun)”均是如此。若一个品牌的
英译在英语中难以拼读，又怎能让外国人记住并熟悉?
拼音法的另一个缺点是，无法传达原品牌的文化内涵。
如“红官窑”陶瓷(图 3 A)能使中国消费者联想到高端优质
产品，因为“红”是中国的代表色，“官窑”是古代专产宫廷贡
瓷的地方，但是该品牌的英译 HONGGUANYAO则文化韵味
全无，甚至让西方消费者不知所云。“十八子作”菜刀
(SHIBAZI，图 3 D)中“十”“八”“子”三字组合即为“李”字，
为该品牌创始人的姓氏。“老干妈”辣椒酱(LAO GAN MA，
图3 F)的品牌名能唤起亲切感，同时暗示产品价格亲民、味
道可口。但是这些品牌的文化内涵在英译中无一例外都消
失了。因此，拼音法不一定能准确传达中国品牌的读音，也
不能传达中国品牌的文化含义和意象。正如 He ＆ Xiao
(2003)所说，拼音法并非真正的翻译，只能算转写。
尽管拼音法不是真正的翻译，但使用人名或地名等专
有名词命名的商标适用此法翻译。调查样本中有不少此类
商标。一类是用人名命名的商标，有的用创始人名字命名，
如“张裕”(CHANGYU)葡萄酒、“张小泉”(ZHANG XIAO
QUAN)剪刀、“吴良材”(WLC)眼镜、“陈李济”(Chenliji)中
药等;也有用历史人物命名的，如“關公坊”(GUANGONG-
FANG)酒。另一类是以地名命名的商标，有的使用公司所
在地，有的使用原产地，有的使用名胜古迹，如“拉萨”(Lha-
sa)啤酒、“珠江”(Pearl Ｒiver)钢琴、“黄山”(HUANG
SHAN)卷烟、“长城”(Great Wall)汽车、“海南岛”(Hainan
Island)饮料等。
有的品牌并不完全依照拼音法翻译，而是采用英语中
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普遍接受的专有名词通用译法，如:“拉萨”啤酒为 Lhasa而
非 Lasa;“黄山”香烟为 Yellow Mountain 而非 HUANG
SHAN;“长城”汽车为 Great Wall而非 Changcheng。
调查中还发现了一个特别的例子:“娃哈哈”(Wahaha)
饮料(图 3 C)。“娃哈哈”是一个中文拟声词，其拼音英译
Wahaha在英文中也有同样的效果。因此，这样的拼音英译
也是可接受的。
3)直译法
有 63个品牌使用了直译法进行英译，占总样本数的
10． 94%。
直译法，可理解为“找对应词”，即以与汉语商标名意思
相同的英文词汇作为商标英译。直译后，英文和中文商标
意义相同，但读音完全不同，如图 4所示，“大白兔”奶糖译
为White Ｒabbit、“中國東方航空”译为 China Eastern。
图 4． 使用直译法翻译的商标示例
这一类商标几乎都以普通词汇命名。相对于专有名
词，普通词汇更容易在目标语中找到对应词。中国企业常
用普通词汇所代表的事物意象作为品牌标志，如图 4中的
“小鸭”家电、“小肥羊”餐厅、“大白兔”奶糖，都把商标词的
意象作为商标，这也使得它们适合使用直译法英译。
相对于拼音法，直译法在目标语中创造出一个可拼读、
有意义的商标，更容易为消费者所熟知。不过，直译法也有
局限性(如图 5所示)，体现为以下几个方面:
首先，只有品牌内涵不涉及英语文化禁忌时，直译法才
能发挥上述优势。同一意象在中西文化中往往有不同的内
涵。如:“幸运鸟”纸张英译为 HOOPOE(图 5)，即“戴胜
鸟”。在中国，它象征祥和、美满、快乐;但在《圣经》中被认
为是令人厌恶的鸟，欧洲人把它与死亡、偷盗等负面意象相
联系。第二，样本中有些直译的商标词易引人误会。有一
商业案例:美国客商把“三枪”纯棉内衣进口美国，但当两大
集装箱的“三枪”内衣运抵美国时却被海关人员扣查，因为
印在集装箱上的英文商标是 THＲEEGUN(图 5)，让海关人
员误认为箱内是军火。第三，部分品牌采用逐字对译的直
译法，使品牌名称冗长，犯了商标命名的大忌。如图 5 中，
“北国之春”床上用品和“寒地黑土”谷类制品的英译分别为
THE SPＲING OF NOＲTH及COLD ZONE BLACK GLEBE，未
免太长，不合品牌命名之规范。
图 5． 误用直译法翻译的商标示例
最后，直译后中英文商标词的读音大相迳庭，不同市场
营销人员就同一品牌进行沟通时多有不便。Aaker 和
Joachimsthaler(2000)认为，之所以直译法不如音译法普遍，
在于很多公司都希望其品牌名称在各大市场保持读音一致
或相似，那样有利品牌推广。
4)音译法
使用音译法的商标数量为 74，占调研商标总数的 12．
85%。
音译法要求按照英语拼读规则进行翻译，并要求译名
与原名读音相似。译名可以是现成的英语词汇，也可以是
臆造词。图 6为音译法商标示例。可以看出，原名的含义
没有体现在译名中，译名本身也没有特殊含义，这是音译法
的不足之处。但其优势也显而易见:原名与译名读音相似，
方便不同市场间的沟通;译名符合英语拼读规则，容易为英
语国家的消费者所熟悉。
图 6． 使用音译法英译的商标示例
5)音义结合法
有 55个(9． 55%)商标的英译使用了音义结合法。
图 7为音义结合法的示例。其中“万家乐”燃气具和
“得利斯”香肠都采用了现成的英语词汇，译名除了读音与
原名相似，还反映产品质量，为原名注入了新的内涵，前者
的译名Macro暗示产品性能优越，后者 Delicious 点明食品
美味可口。图 7中其余各例则是采用音义结合的臆造词。
如“国风”和“丽珠”同为医药品牌，Growful寓意产品有益健
康，Livzon一词则巧妙地利用了英语造词法，“-on”是医药品
名常用的后缀，Livzon还可看作 live和 zone的组合，暗示药
效良好。“优乐美”奶茶则用与 You love it 谐音的 u． loveit
作为译名，好读好记。
图 7． 使用音义结合法英译的商标示例
音义结合法是品牌翻译各类方法中技巧要求最高的，
译名既要读音与原名相似，并符合英语发音规则，又要传达
品名含义，反映产品类别、性质和优势。尽管好处不少，但
译者和营销人员使用此法时应小心避免犯“假朋友”(false
friend)的错误。如伊利旗下品牌“优酸乳”英译为 U-sour，
殊不知 sour milk有“变坏的牛奶”之意。北京赛科药业有
限责任公司把“赛科”译作“Second”，让人误认为是“北京第
二药业有限公司”。尽管两个译名都与原名读音相似，但都
不是合适的选择。
6)意译法
采用意译法，译名往往采用现成的英语词汇，原名和译
名没有读音上的联系，只有意义上的联系。它与直译法不
同，意译法相当于在目标市场用命名新品牌的方法创造一
个英文商标，翻译时较少受原名束缚。调查中只有 19 个
(9． 55%)商标采用此法。
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意译法译例见图 8。“佰草集”为中草药护理品牌，中
文有配方天然之内涵，英译 HEＲBOＲIST即“草药医生”，与
“佰草集”有一定联系。“千足”珍珠寓意品质纯正，用 Pure
Pearl作英文商标名正好表达此意。“好主人”为宠物食品
品牌，好主人自然对宠物照顾有加，用 Care相当合适。“淑
女屋”服装英译为 Fairy Fair，让人联想到漂亮仙女等意象，
与该品牌的梦幻、优雅风格相符。虽然意译法在前人文献
中甚少提及，但使用意译法，译名简洁、易懂、好记，不失为
品牌英译的可行之法。
图 8． 使用意译法的商标示例
7)使用字母或数字
使用这一翻译方法的商标共 58个，占样本总数的 10．
07%。有的商标直接用字母或数字命名，不需翻译，如 TCL
和3537;有的用公司英文名的首字母缩写命名，如 CITIC(中
信银行，China International Trust and Investment Corpora-
tion);有的用产品名称拼音首字母作为译名，如“富贵鸟”英
译为 FGN(图 9)。
图 9． 使用首字母、数字或字母翻译的商标示例
使用这种方法，几乎无需翻译，但应谨慎使用。中西文
化对同一数字或字母组合往往有不同的理解，这种组合又
难以给消费者留下深刻印象。毕竟不是所有公司都可以像
IBM那样成功，让人甚至忽略它的原名是 International Busi-
ness Machine。
8)使用非英语翻译
虽然这种英译方法仅占样本总数的 0． 35%，但不失为
中国品牌英译一种值得尝试的新方法。如图 10所示，“乡
都”葡萄酒使用了法语译名 Les Champs d＇or，从法语翻译的
角度来看，实际采用音义结合法:译名发音与原名相似，意
为“金色的田野”，与“乡都”有相似之处。“红叶”日式餐饮
则采用日语翻译，直译为“Momiji”，意为“枫叶”。
图 10． 使用非英语翻译的商标示例
使用非英语翻译是一个不错的营销策略，一则品牌看
上去富于异域风味，二则可利用原产地优势。如美国冰淇
淋品牌“哈根达斯”(Hagen-Dazs)就是一个很好的例子，它
的名称让消费者认为产品来自纯净的北欧，暗合了品牌创
办人“制作出世上最纯净最优质的冰淇淋”的想法，无疑为
该品牌加了不少印象分。如此，既然法国葡萄酒举世闻名，
把“乡都”译成法语何乐而不为?作为日式餐饮，又有什么
语言比日语更适合翻译?
9)其它发现
样本中有 8 个品牌存在“一名多译”的情况，如图 11，
“椰树”饮料的官网把其品牌直译为Coconut Palm，但其饮料
包装上则使用了拼音法的英译Yeshu;“珠江”啤酒的不同产
品线使用了不同的译名(Pearl Ｒiver和 ZHUJIANG BEEＲ)。
图 11． 一名多译示例
此外，还有几个“多名一译”的情况，包括两类:一是不
同类别产品的中文名相同，英译也相同，如图 12中“长城”
(Great Wall)既是汽车品牌，又是葡萄酒品牌，还是电脑品
牌。另一类中文名不同，但译名相同，如“雕”牌香皂和“地
奥”药品，英译名都是“Diao”。在产品国际化的过程中，这
两类情况都可能带来营销和品牌注册中的问题。
图 12． 多名一译示例
4． 总结
本文通过调查研究，以 576个中国驰名商标品牌为样
本，对目前中国品牌的英译方法进行了定量和定性分析。
结果显示，目前中国品牌英译的方法有八种:无翻译、拼音
法、直译法、音译法、音义结合法、意译法、使用字母或数字、
以及使用非英语翻译。调查中还发现了一名多译、多名一
译的情况。在中国品牌的各种英译方法中，拼音法使用最
广，约占样本总数的一半。直译法、音译法、音义结合法、使
用字母或数字等翻译方法均占样本总数约 10%。目前，意
译法和使用非英语翻译的关注度不高，但有值得借鉴之处。
从本次调查来看，尽管很多中国企业意识到了品牌翻
译的必要性，但未能重视其意义和价值。中国品牌英译仍
存在如下问题:不了解受众国语言的引申义和文化内涵;忽
视受众国的宗教信仰、民族传统和风俗习惯;不符合受众国
文化价值与文化心理;不了解跨文化语用意义的迁移作用。
品牌翻译没有一成不变的原则。若希望在目标市场传
达品牌含义，可用直译法或音义结合法;若品牌内涵可能触
犯目标文化禁忌，可用音译法和意译法;若想品牌名称简洁
易认，可用首字母、数字或字母翻译;若要取得特殊效果，可
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用非英语翻译。无论使用哪种翻译方法，都要考虑以下几
方面因素并注意几条原则:语言因素，即译名是否在读音
或含义上与原名关联;文化因素，即译名是否符合目标市
场的政治、社会、宗教传统;营销因素，即译名是否适合公
司的战略、形象、定位和目标消费群;成本因素，即译名对
时间和资金的要求是否太高;法律因素，即译名能否在目
标市场成功注册。
在本调研报告完成之时，见《环球时报》报道:从 2011
年开始，韩国食品企业在出口产品和各种国际活动中把韩
国所产酱油的英文名由“Soy Sauce”改为“Ganjang”，目的
是“为了宣传韩国酱油的优秀和味道”。另外，韩国餐饮
界呼呼尽快把能“代表韩国的酒”推向世界。此前，韩国
将韩产白菜的英文名由“Chinese Cabbage”改为“Pickled
Cabbage”。韩国近年来很注重在国际上打造和宣传韩国
品牌，大陆港台盛行的“韩流”、“哈韩族”等现象均反映了
其品牌营销的成功。韩国企业界对其品牌英译的重视程
度，或许可以给中国的商务翻译工作者和企业营销决策者
以启发，而本次中国品牌英译较大规模调查的结果亦可提
供实证数据参考。
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